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El e-commerce en nuestro país ha venido creciendo exponencialmente estos 
últimos años sobre todo el sector Moda que fue el que más demanda tuvo en este último 
año. 
El presente estudio, pretende evaluar la viabilidad técnica, económica y 
financiera para la implementación de un comercio electrónico de ropa y accesorios para 
mujeres. 
Se desarrolla los diferentes factores de estrés que generan el problema de ir a 
comprar ropa a las tiendas físicas generando la oportunidad de negocio. 
Se elabora un estudio de mercado que permite conocer la demanda del proyecto 
a través de informes presentados por fuertes confiables que permiten cuantificar la 
demanda que se pretende alcanzar. 
Luego se desarrolla un estudio técnico para detallar la localización, y el proceso 
de abastecimiento y compra online. 
Finalmente se desarrolla un estudio económico financiero para comprobar la 






The e-commerce in our country has been growing exponentially in recent years 
especially the Fashion sector that was the most demanded in the last year. 
The present study aims to evaluate the technical, economic and financial viability 
for the implementation of an e-commerce of clothing and accessories for women. 
It develops the different stressors that generate the problem of going to buy 
clothes to the physical stores generating the business opportunity. 
A market study is made that allows knowing the demand of the project through 
reports presented by reliable strong ones that allow quantifying the demand that is 
intended to be achieved. 
Then a technical study is developed to detail the location and the process of 
supply and purchase online. 
Finally, an economic and financial study is carried out to verify the roadworthiness 









1. INTRODUCCIÓN ............................................................................... 11 
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ................................................... 12 
1.2. JUSTIFICACIÓN ............................................................................. 13 
1.3. OBJETIVOS ................................................................................... 14 
1.4. OBJETIVO GENERAL ...................................................................... 14 
1.5. OBJETIVOS ESPECÍFICOS .............................................................. 14 
2. MARCO TEÓRICO ............................................................................ 15 
2.1. COMERCIO ELECTRÓNICO ............................................................. 15 
2.1.1.DEFINICIÓN DE COMERCIO ELECTRÓNICO ..................................... 15 
2.1.2.CARACTERÍSTICAS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO .......................... 16 
2.1.3.VENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO ...................................... 18 
2.1.4.TIPOS DE COMERCIO ELECTRÓNICO .............................................. 19 
2.1.5.LA CADENA DE VALOR DEL COMERCIO ELECTRÓNICO ..................... 21 
2.2. EL CONSUMIDOR DIGITAL ............................................................... 22 
2.3. EL DROPSHIPPING ........................................................................ 22 
3. ESTUDIO DE MERCADO .................................................................. 25 
3.1. EL INTERNET EN EL PERÚ .............................................................. 25 
3.2. EL COMERCIO ELECTRÓNICO EN EL PERÚ ...................................... 28 
3.3. PERFIL DE LA CONSUMIDORA ......................................................... 29 
3.4. DEMANDA HISTÓRICA DEL COMERCIO ELECTRÓNICO ...................... 31 
3.5. DEMANDA PROYECTADA DEL COMERCIO ELECTRÓNICO .................. 32 
3.6. DETERMINACIÓN DE LA DEMANDA DEL PROYECTO ........................... 34 
3.7. ANÁLISIS DE LA OFERTA ................................................................ 36 
3.8. PLAN DE MARKETING .................................................................... 38 
3.8.1.OBJETIVO ................................................................................... 38 
3.8.2.PRODUCTO ................................................................................. 38 
3.8.2.1. MARCAS ............................................................................... 38 
3.8.2.2. TIPOS DE PRENDAS Y ACCESORIOS ........................................ 39 
3.8.2.3. LOGO ................................................................................... 42 
3.8.2.4. EMPAQUE Y EMBALAJE .......................................................... 43 





3.8.4.PLAZA ......................................................................................... 45 
3.8.4.1. CANALES DE DISTRIBUCIÓN ................................................... 45 
3.8.4.2. LA TIENDA ONLINE ................................................................. 45 
3.8.5.PROMOCIÓN ................................................................................ 47 
3.8.5.1. REDES SOCIALES .................................................................. 47 
3.8.5.2. OTROS MEDIOS ..................................................................... 49 
4. ESTUDIO TÉCNICO .......................................................................... 50 
4.1. LOCALIZACIÓN .............................................................................. 50 
4.2. TAMAÑO Y DISTRIBUCIÓN DEL ESTABLECIMIENTO ............................ 51 
4.3. PROCESOS ................................................................................... 51 
4.4. REQUERIMIENTOS ......................................................................... 56 
4.4.1.EQUIPOS ..................................................................................... 56 
4.5. ESTUDIO LEGAL ............................................................................ 62 
4.5.1.TIPO DE SOCIEDAD ...................................................................... 62 
4.5.2.CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA ................................................... 62 
4.5.3.TRIBUTACIÓN .............................................................................. 63 
4.5.4.REQUISITOS LEGALES DE FUNCIONAMIENTO .................................. 63 
5. ORGANIZACIÓN DE LA EMPRESA ................................................. 64 
5.1. ORGANIGRAMA ............................................................................. 64 
5.2. PUESTOS Y FUNCIONES PRINCIPALES ............................................ 64 
6. ESTUDIO ECONÓMICO Y FINANCIERO ......................................... 66 
6.1. INVERSIÓN DEL PROYECTO ............................................................ 66 
6.1.1.INVERSIÓN DE ACTIVOS TANGIBLES ............................................... 66 
6.1.2.INVERSIÓN DE ACTIVOS INTANGIBLES ........................................... 69 
6.1.3.INVERSIÓN EN CAPITAL DE TRABAJO ............................................. 71 
6.1.4.INVERSIÓN TOTAL ........................................................................ 72 
6.2. FINANCIAMIENTO: ......................................................................... 72 
6.2.1.ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO ............................................... 72 
6.3. PRESUPUESTOS DE INGRESOS Y EGRESOS .................................... 73 
6.3.1.PRESUPUESTOS DE INGRESOS DE VENTAS .................................... 73 
6.3.2.PRESUPUESTOS DE EGRESOS ...................................................... 74 





6.4.1.ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS ............................................ 76 
6.4.2.FLUJO DE CAJA ECONÓMICO Y FINANCIERO .................................. 78 
6.5. COSTO FINANCIERO ...................................................................... 82 
6.5.1.COSTO DE OPORTUNIDAD DE CAPITAL (COK) ............................... 82 
6.5.2.COSTO PONDERADO DE CAPITAL (WACC) .................................... 82 
6.6. EVALUACIÓN ECONÓMICA FINANCIERA ........................................... 83 
6.6.1.VALOR ACTUAL NETO (VAN) ........................................................ 83 
6.6.2.TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) ............................................... 84 
6.6.3.RELACIÓN BENEFICIO/COSTO (B/C).............................................. 84 
6.6.4.PERIODO DE RECUPERACIÓN (PR) ............................................... 84 
7. CONCLUSIONES .............................................................................. 85 
8. RECOMENDACIONES ...................................................................... 86 







LISTA DE FIGURAS 
FIGURA 1 – EL PAPEL DE LAS TIC EN LA CADENA DE VALOR DEL COMERCIO ELECTRÓNICO 21 
FIGURA 2  - ESQUEMA DE NEGOCIO DEL DROPSHIPPING .................................................. 23 
FIGURA 3  - PENETRACIÓN DE INTERNET EN LATINOAMÉRICA ........................................... 25 
FIGURA 4 - PRINCIPALES CATEGORÍAS DE CONTENIDO POR VISITANTES ÚNICOS (000) Y % DE 
ALCANCE.............................................................................................................. 26 
FIGURA 5 - PRINCIPALES CATEGORÍAS DE RETAIL POR VISITANTES ÚNICOS (000) Y % DE 
ALCANCE.............................................................................................................. 27 
FIGURA 6 - PARTICIPACIÓN DE VISITANTES ÚNICOS DE LAS PRINCIPALES CATEGORÍAS POR 
SISTEMA OPERATIVO ............................................................................................. 27 
FIGURA 7 - PERFIL DE LA AUDIENCIA ONLINE EN EL PERÚ ................................................ 28 
FIGURA 8 - DEMANDA HISTÓRICA ................................................................................... 32 
FIGURA 9  - POLO H&M................................................................................................. 39 
FIGURA 10  - BLUSA FOREVER 21 .................................................................................. 40 
FIGURA 11  - VESTIDO MANGO ...................................................................................... 40 
FIGURA 12 - SWEATER ZARA ......................................................................................... 41 
FIGURA 13 - CASACA FOREVER 21 ................................................................................ 41 
FIGURA 14 - PANTALÓN AMERICAN APPAREL ................................................................. 42 
FIGURA 15 - ISOLOGO CATMOON .................................................................................. 42 
FIGURA 16 - ISOTIPO CATMOON .................................................................................... 43 
FIGURA 17 - EMPAQUE CATMOON ................................................................................. 43 
FIGURA 18 - EMBALAJE CATMOON ................................................................................ 44 
FIGURA 19 - PAGINA WEB CATMOON ............................................................................. 46 
FIGURA 20 - FAN PAGE DE CATMOON ............................................................................ 47 
FIGURA 21 - FAN PAGE INSTAGRAM DE CATMOON .......................................................... 48 
FIGURA 22 - LOCALIZACIÓN ELEGIDA (AV. BOLOGNESI, 311 – CAYMA .............................. 50 
FIGURA 23 - TAMAÑO DE PLANTA ................................................................................... 51 
FIGURA 24  - PROCESO DE ABASTECIMIENTO .................................................................. 53 
FIGURA 25 - PROCESO DE COMPRA ONLINE Y DROPSHIPPING .......................................... 55 







LISTA DE TABLAS 
TABLA 1 - TIPOS DE COMERCIO ELECTRÓNICO ............................................................... 20 
TABLA 2  - PROS Y CONTRAS DEL DROPSHIPPING ........................................................... 24 
TABLA 3 - DEMANDA HISTÓRICA ..................................................................................... 31 
TABLA 4 - PROYECCIÓN DE LA DEMANDA........................................................................ 33 
TABLA 5 - PROYECCIÓN DE LA DEMANDA MODA/MUJER ................................................... 34 
TABLA 6 - GUÍA DE APROXIMACIONES DE PORCENTAJE DE PARTICIPACIÓN DE MERCADO ... 35 
TABLA 7 – PROYECCIÓN DE LA DEMANDA DEL PROYECTO ................................................ 36 
TABLA 8 – LISTA DE EQUIPOS ........................................................................................ 56 
TABLA 9 - LISTA DE MUEBLES ........................................................................................ 57 
TABLA 10 - LISTA DE ENSERES ...................................................................................... 58 
TABLA 11 - LISTA DE SERVICIOS..................................................................................... 58 
TABLA 12 - LISTA DE SOFTWARE .................................................................................... 59 
TABLA 13 - LISTA DE PERSONAL..................................................................................... 60 
TABLA 14 - LISTA DE MERCADERÍA ................................................................................. 61 
TABLA 15 - CLASIFICACIÓN DE EMPRESA POR FACTURACIÓN ........................................... 62 
TABLA 16 - INVERSIÓN EN INFRAESTRUCTURA ................................................................ 66 
TABLA 17 - INVERSIÓN EN EQUIPOS ............................................................................... 67 
TABLA 18 - INVERSIÓN EN MUEBLES .............................................................................. 67 
TABLA 19 - INVERSIÓN EN ENSERES .............................................................................. 68 
TABLA 20 - RESUMEN DE INVERSIÓN EN ACTIVOS FIJOS TANGIBLES ................................ 69 
TABLA 21 - INVERSIÓN EN CONSTITUCIÓN DE EMPRESA .................................................. 69 
TABLA 22 - INVERSIÓN EN SOFTWARE ............................................................................ 70 
TABLA 23 - INVERSIÓN EN CAPACITACIÓN ....................................................................... 70 
TABLA 24 - INVERSIÓN EN ORGANIZACIÓN ...................................................................... 70 
TABLA 25  - RESUMEN DE INVERSIÖN DE ACTIVOS INTANGIBLES ....................................... 71 
TABLA 26 - INVERSIÓN EN CAPITAL DE TRABAJO ............................................................. 71 
TABLA 27 - INVERSIÓN TOTAL ........................................................................................ 72 
TABLA 28 - ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO ................................................................ 72 
TABLA 29 - PROYECCIÓN DE VENTAS ............................................................................. 73 
TABLA 30 - PRESUPUESTO DE MERCADERÍA ................................................................... 74 
TABLA 31 - PRESUPUESTO DE PERSONAL ...................................................................... 74 





TABLA 33 - ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS ............................................................ 77 
TABLA 34 - FLUJO DE CAJA ECONÓMICO ........................................................................ 79 
TABLA 35 - FLUJO DE CAJA FINANCIERO ........................................................................ 81 
TABLA 36 - VALORES PARA CALCULAR EL COK ............................................................... 82 









Con el paso de los años, se muestra cada vez más evidente que el 
entorno digital está afectando indiscutiblemente a todos los sectores 
económicos alrededor del mundo. De hecho, cada vez más empresas 
adoptan soluciones tecnológicas que pretenden facilitar las operaciones 
diarias para mantenerse a la par con la acelerada evolución de Internet. 
El Perú no se encuentra ajeno a este fenómeno, pues ya son varios 
años que el país está creciendo poco a poco en infraestructura que permite 
el acceso de Internet a todos los peruanos, sin embargo, aún queda mucho 
por hacer, pues, la penetración de este servicio, no llega aun ni a la mitad 
de la población. 
Por otro lado, es gracias a la entrada en competencia de nuevas 
operadoras en los últimos años que se genera un crecimiento en las 
velocidades de este servicio a un menor costo siendo más accesible para 
los usuarios generando la posibilidad de adoptar nuevos hábitos de compra 
por medios digitales.  
Es así, que muchas empresas peruanas están apostando por este 
medio para impulsar su crecimiento, sin embargo, y poco a poco 
desvaneciéndose, aún existen los miedos por parte de la población para 
comprar por Internet. 
Dado este hecho, las empresas peruanas que están apostando por 
incursionar en el Comercio Electrónico, están intentando transmitir a la 
población que se puede confiar en hacer sus compras digitalmente y así 
contagiar esa confianza al resto de los peruanos que aún no se atreven. 
 
 




Finalmente, es gracias al crecimiento de la bancarización de los 
peruanos y a las soluciones de seguridad que brindan, que se puede apostar 
por un incremento exponencial en los próximos años del Comercio 
Electrónico. 
 
1.1. Planteamiento del Problema 
Culturalmente se sabe que las mujeres siempre han tenido 
problemas particulares en comparación con los hombres, pero los últimos 
años han sido de muchos cambios generando un fenómeno de 
empoderamiento de la mujer cambiando su forma de pensar, actuar, 
competir, e incluso sus hábitos de consumo. 
Este constante cambio en las mujeres elimina las barreras sociales 
de lo que es bueno o no, de lo que es arriesgado, o de lo que deben hacer, 
es así que vemos un incremento de las mujeres en el ámbito laboral, político, 
empresarial, etc. 
De la mano con este cambio, se puede observar que las mujeres ya 
no se conforman con lo que les ofrecen, sino que buscan más, nuevas 
alternativas, algo que las satisfaga y que las haga sentir auténticas dejando 
de lado los estereotipos. 
Sin embargo, el aceleramiento que vive la sociedad actual genera 
estrés, ya sea por el trabajo, la contaminación ambiental o sonora, el tráfico 
o el tiempo que le demanda hacer sus actividades, generando mucha 
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incomodidad, tal es así que incluso postergan de comprarse algo solo por 
evitar el trajín que se les hace insoportable. 
Estos factores se aúnan a la engorrosa espera en las colas de las 
tiendas para pagar, el tener que recorrer grandes distancias para comparar 
varios productos hasta encontrar el indicado o incluso perder unas cuantas 
horas para no comprarse nada. Algo realmente frustrante. 
1.2. Justificación 
Es por los inconvenientes expuestos en el planteamiento del problema que 
el propósito de este estudio es la creación de un e-commerce para satisfacer las 
necesidades que vienen con una nueva tendencia femenina; mujeres 
desenfrenadas, líderes y activistas, que toman riesgos y no le temen a nada. 
El crecimiento digital en el Perú nos abre las puertas para la realización de 
este proyecto con la finalidad de atender a este potencial nicho de mercado que 
aún se encuentra en aprendizaje pero que de igual forma genera grandes 
expectativas. 
Hoy en día se cuenta con los recursos tecnológicos al alcance de todos que 
nos permite, no solo implementar un comercio electrónico, sino, innovar mediante 
distintas plataformas, nuevas soluciones en la experiencia de compra. Además, se 
cuenta con distintos medios de comunicación, sobre todo las RRSS, que permiten 
a la empresa tener un mejor contacto con el usuario humanizando a la marca para 
encajar con su público objetivo. 
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Finalmente, aportamos con la sociedad, en especial con las mujeres, 
bajando algunos puntos al estrés e inconformidad que genera el ir a comprar en 
estos días de estilos de vida agitados. 
Una mujer moderna, necesita de soluciones modernas e innovadoras que 
atiendan con rapidez las necesidades que ellas requieran, convirtiéndonos en una 
alternativa a la hora de comprar. 
1.3. Objetivos  
1.4. Objetivo General 
Realizar un estudio de factibilidad para para la implementación del 
Comercio Electrónico CatMoon. 
1.5. Objetivos Específicos 
a. Realizar un Estudio de Mercado de la demanda de moda 
femenina a partir del comercio electrónico nacional, 
determinando el estado actual del mundo digital en nuestro 
país y el crecimiento del comercio electrónico. 
b. Realizar un Estudio Técnico para determinar las necesidades 
técnicas para la puesta en marcha del proyecto.  
c. Realizar un Estudio Financiero para determinar la viabilidad 
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2. MARCO TEÓRICO 
2.1. Comercio Electrónico 
2.1.1. Definición de Comercio Electrónico 
Para definir al comercio electrónico vamos a recurrir a diferentes 
conceptos propuestos por algunos autores: 
Laundon y Guercio afirman que el comercio electrónico son “Las 
transacciones comerciales habilitadas de manera digital entre 
organizaciones e individuos” (Laundon & Guercio, 2009, pág. 10). Es decir 
que estas transacciones ocurren a través de Internet y la web en donde se 
intercambian bienes y/o servicios a cambio de valores como el dinero. 
Para la Organización para la Cooperación y Desarrollo Económico 
(OCDE) (como se citó en (Naciones Unidas, 2015)) “la venta o la compra de 
bienes o servicios, realizadas mediante redes informáticas con métodos 
diseñados específicamente para recibir o presentar órdenes de compra. Los 
bienes o servicios se piden mediante estos métodos, pero el pago y la 
entrega final de los bienes y servicios no se realizan necesariamente en 
línea. Una transacción de comercio electrónico puede realizarse entre 
empresas, hogares, particulares, gobiernos y otras organizaciones públicas 
o privadas. Los pedidos se pueden realizar en la Web, la extranet o el 
intercambio electrónico de datos. El tipo de compra está definido por el 
método de hacer el pedido. Se excluyen los pedidos realizados por teléfono, 
fax o correo electrónico operado a mano.” (Naciones Unidas, 2015, pág. 3).  
Según Gariboldi, cualquier transacción comercial de bienes y 
servicios entre personas, empresas o agentes electrónicos por medios 
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digitales sin límites geográficos o temporales se puede definir como 
comercio electrónico. (Gariboldi, 1999, pág. 4). 
En esencia el comercio electrónico es la transacción comercial que 
existe entre personas, empresas o gobiernos de bienes y/o servicios en el 
que se intercambian valores como el dinero. Todo esto a través de Internet 
mediante aplicaciones web, aplicaciones móviles o sistemas automatizados 
que permitan esta transacción sin límites geográficos ni temporales. 
2.1.2. Características del comercio electrónico 
El comercio electrónico cuenta con ocho características únicas de la 
tecnología del comercio electrónico. (Laundon & Guercio, 2009, págs. 13-
17) 
 Ubicuidad: Los límites que se tenían en los mercados tradicionales 
desaparecen eliminando la ubicación geográfica y temporal. Se 
puede comprar de cualquier parte del mundo, en cualquier momento 
y con costos reducidos de compra. 
 Alcance global: Los comercios electrónicos extienden sus alcances 
más allá de los límites nacionales ampliando su mercado potencial 
en miles de clientes traspasando los límites culturales. 
 Estándares universales: Los estándares técnicos que existen, ya 
sean tecnológicos o de Internet son aceptados por los usuarios 
alrededor del mundo. 
 Riqueza: La experiencia de compra mejora con la inclusión de 
mensajes de audio, texto y video simplificando la venta de bienes y 
servicios con un nivel superior de complejidad. 
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 Interactividad: Interactuar con el usuario en el proceso de compra 
facilita la comunicación permitiendo que se sienta la experiencia 
como si se estuviera cara a cara, pero a una escala global mucho 
más masiva. Toda esta actividad es posible es un sitio web de 
comercio electrónico. 
 Densidad de la información: La información, cada vez más 
abundante y disponible para todos, permite que se transparente todo 
el proceso de compra, pudiendo saber datos del comerciante, 
métodos de envío, costos, precios, etc. También permite a los 
comerciantes conocer mucho mejor a los consumidores teniendo la 
posibilidad de segmentar mejor el mercado. 
 Personalización/adecuación: La evolución de las tecnologías del 
comercio electrónico permiten que se personalicen los mensajes de 
marketing a cada usuario específico, ajustando el mensaje al nombre 
de cada persona, sus intereses y las compras que realizó 
anteriormente. Por otra parte, los bienes o servicios que se entregan 
a cada usuario se adecuan en base a las preferencias o historial de 
comportamiento de compra. 
 Tecnología social: La evolución de las tecnologías se han ido 
orientando para ser cada vez más sociales permitiendo que los 
usuarios creen y compartan contenido creando nuevas redes 
sociales y fortaleciendo las existentes utilizando un modelo de 
emisión de uno a varios reforzando la comunidad mundial. 
 
 
Página 18 de 91 
 
 
2.1.3. Ventajas del comercio electrónico 
Según Malca (Malca, 2001, págs. 39-42), las ventajas del comercio 
electrónico son las siguientes: 
 Alcanzar eficiencia y flexibilidad: Permite a las empresas ser más 
eficientes en los procesos productivos como operativos porque 
responde con mayor rapidez a las necesidades de los clientes. 
 Ampliar y penetrar mercados: Las empresas pueden vender en un 
mercado global a un menor costo. 
 Modificar rápidamente productos: Los ciclos de vida de los 
productos se han reducido por lo que es necesario lanzar nuevos 
productos para mantener las ventajas competitivas en un mercado. 
Todo esto es posible gracias a la facilidad que internet nos permite 
al lanzar nuevos productos. 
 Facilitar la compra y venta: Las compras por internet son 
relativamente sencillas pudiendo comprarlas desde la comodidad de 
su hogar y recibirlos en su domicilio. 
 Estar preparado para el futuro: La implementación de sistemas de 
información modernos que permitan la comunicación con los clientes 
y proveedores y los sistemas de logística y distribución proveerán la 
experiencia que permita la adaptación rápida al avance del comercio 
electrónico. 
 Mejorar el contacto directo: Las tecnologías del comercio 
electrónico permiten tener una comunicación bidireccional e 
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instantánea para mantener a los clientes permanentemente 
informados. 
 Publicar información estratégica: Se puede planear el momento 
exacto en el que se publicará información estratégica para el interés 
público. 
 Alcanzar el perfil de mercado deseable: Se puede acceder a 
mucha información gracias a Internet para determinar con mayor 
precisión la segmentación de mercado. 
 Probar nuevos productos y servicios: Conocer a los usuarios hará 
que lanzar nuevos productos al mercado sea más barato, a la vez 
que sabremos su opinión de manera más rápida, directa y 
económica. 
 Impactar en los medios de comunicación: Todo negocio necesita 
difundir información sobre sus productos. Las nuevas tecnologías 
permiten una difusión a gran escala y a menor costo. 
2.1.4. Tipos de comercio electrónico 
Existen varios tipos de comercio electrónico. Para Laundon y Guercio 
(Laundon & Guercio, 2009, págs. 19-22) los principales tipos de comercio 
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Tabla 1 - Tipos de Comercio Electrónico 
TIPOS DE COMERCIO ELECTRÓNICO 
TIPOS SIGNIFICADO 
B2C: Negocio a 
consumidor 
Tipo de comercio en el que un negocio online llega 
a los consumidores individuales. Así tenemos a los 
portales, tiendas de ventas al detalle, proveedores 
de contenido, etc. 
B2B: Negocio a 
negocio 
Es en la que los negocios se enfocan en vender a 
otros negocios. Existen dos modelos de B2B: 
lugares de mercado en la red, donde se encuentran 
compañías de adquisición de electrónicos, 
consorcios industriales, etc, y redes industriales 
privadas, que incluyen a redes de una sola empresa 




Mediante un generador de mercado en línea los 
consumidores pueden vender a otros 
consumidores. El consumidor pone el producto en 
venta y el generador de mercado proporciona las 
herramientas de catálogo, motor de búsqueda y 
herramientas de transacción para ser pagados con 
facilidad. 
P2P: Igual a 
igual 
Permite a los internautas compartir, mediante 
Internet, archivos de manera directa utilizando 
superservidores para agilizar las operaciones. 
M-commerce: 
Comercio móvil 
Se refiere al comercio móvil, donde se usan 
dispositivos digitales como los smartphones, 
laptops o tablets para realizar transacciones vía 
web. 
Fuente: Elaboración propia 
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2.1.5. La cadena de valor del comercio electrónico 
De acuerdo Naciones Unidas en su Informe sobre la Economía de la 
Información 2015, la evolución de las aplicaciones y las TIC’s se están 
ampliando en la cadena de valor del comercio electrónico. Este proceso se 
divide en cuatro etapas (gráfico 1): En la primera etapa, empieza la 
recopilación de información, averiguaciones por e-mails, revisión por redes 
sociales, aplicaciones web de comparación de precios, revisión del apartado 
de “preguntas y respuestas” de los sitios web, etc. En la segunda y tercera 
etapa, se llega al acuerdo en función a la solicitud del usuario y el 
ofrecimiento de alternativas de pago para que finalmente en la última etapa 
se hace la entrega del producto, ya sea de forma virtual o física. (Naciones 
Unidas, 2015) 
 
Figura 1 – El papel de las TIC en la cadena de valor del comercio electrónico 
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2.2. El consumidor digital 
Según el estudio Digital Life realizado en el año 2012 por la agencia 
de investigación a escala mundial TNS con 72000 entrevistas a 
consumidores de 16 a 65 años de edad en más de 60 países afirma que el 
consumidor digital es “el nuevo normal” (TNS, 2012) 
El estudio indica que 2100 millones de gente online, de los cuales el 
84% se encuentran en Redes Sociales, el 33% tienen marcas como amigos, 
el 47% escriben sobre marcas, el 78% tienen en cuenta los comentarios y 
el 80% usa Digital para buscar información. (TNS, 2012, págs. 11-12) 
El Internet se está convirtiendo en el canal más importante de ocio, 
creciendo su penetración y desplazando a la TV que va perdiendo influencia. 
(TNS, 2012) 
El crecimiento de Internet es superado por el crecimiento de la 
adopción del móvil que para el año 2010 contaba con 5370467196 pasando 
el mayor tiempo de conexión por la noche de los cuales el 23% se conectan 
en la cama. (TNS, 2012) 
El estudio también arroja que el 84% de los consumidores digitales 
en el mundo está en las redes sociales y del total de amigos solo 
interactuamos regularmente con el 48%. (TNS, 2012) 
2.3. El Dropshipping 
El dropshipping es un modelo de comercio electrónico que permite 
que se puedan vender productos a través de una tienda virtual en el cual el 
minorista no necesita comprar o guardar bienes físicos en su inventario pues 
es el productor o mayorista quién se encarga de ello, además del 
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empaquetado y envío del producto al cliente. Este modelo requiere poca 
inversión para su funcionamiento y es por esto que los riesgos frente a una 
tienda física o un comercio electrónico estándar son mucho menores; esto 
debido a que no se incurren gastos en mantener o administrar los 
inventarios, las estructuras, gestión de pedidos y distribución. Los 
inconvenientes que tiene este modelo es que puede suceder que los 
proveedores no cuenten con la gestión o tecnología para manejar el 
inventario, el desconocimiento por parte del vendedor en cuanto a la 
modificación del stock, o la posibilidad de generar una mala imagen a la 
marca con retrasos de envío, o mal estado de los productos. (NEOATTACK, 
2014) 
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A continuación, según Adigital, se muestra la siguiente tabla con los 
“Pros” y “Contras” del dropshipping: (Adigital, 2016) 




En los inicios del negocio, se puede 
poner la mayor atención a los 
procesos comerciales y derivar los 
procesos de almacén, packaging, 
etc. al Dropshipper. 
No se cuenta con un control total 
del inventario porque este lo 
maneja el proveedor. 
Una tienda online con el modelo 
dropshipping no requiere grandes 
cantidades de dinero para adquirir 
inventario. 
Tampoco se tiene un control total 
sobre los envíos ya que este recae 
directamente al proveedor. 
Se puede ofrecer un surtido variado 
de productos ya que no es 
necesario que se disponga de 
ellos. 
La reputación de la empresa se 
encuentra en juego si es que el 
proveedor comete errores en el 
tiempo o envío. 
Si las ventas aumentan 
rápidamente no es necesario 
ampliar o mejorar el almacén ya 
que este trabajo se deriva al 
proveedor. 
En cuanto a la logística inversa, la 
empresa puede verse afectada 
por las políticas de devoluciones 
por parte de los proveedores. 
Fuente: Elaboración propia 
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3. ESTUDIO DE MERCADO 
3.1. El Internet en el Perú 
Según el Banco Mundial, para el año 2016, en el Perú se cuenta con 
una penetración de Internet de alrededor del 40% teniendo así un total de 
12595450 de usuarios que cuentan con este servicio. Sin embargo, se 
puede observar la falta de cobertura y escasa infraestructura en 
comparación con otros países de Latinoamérica como Chile que cuenta con 
un 72% de penetración, Brasil con un 58% de penetración, Argentina con un 
65% de penetración, Colombia con un 53% de penetración o Ecuador con 
un 43% de penetración, solo superamos apenas a Bolivia que cuenta con 
un 39% de penetración. (Banco Mundial, 2016) 
 
 
Figura 3  - Penetración de Internet en Latinoamérica 


















PERU CHILE BRASIL ARGENTINA COLOMBIA ECUADOR BOLIVIA
PENETRACIÓN DE INTERNET EN LATINOAMÉRICA
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ComScore, en el estudio “Perú Digital Future in Focus” realizado en 
el primer trimestre del 2015 indica que, en el Perú, el uso del “Desktop” ha 
crecido un 17% respecto al año 2014. El estudio muestra que más de la 
mitad de la población conectada a Internet mediante una PC tiene menos 
de 35 años y de este total los hombres representan el 54% y las mujeres el 
46%. (ComScore, 2015, págs. 23 - 25) 
Las principales categorías de contenido por visitantes únicos son los 
servicios, social media, portales y entretenimiento como se puede observar 
en la figura 3. 
 
Figura 4 - Principales categorías de contenido por visitantes únicos 
(000) y % de Alcance 
Fuente: ComScore (2015) 
Como se puede observar, el rubro Retal alcanza el 59% de los 
usuarios peruanos en desktop con 7431316 de visitantes. De este total, las 








Figura 5 - Principales categorías de retail por visitantes únicos (000) 
y % de Alcance 
Fuente: ComScore (2015) 
En el caso del uso del móvil en el Perú, la participación de visitantes 
únicos de las principales categorías por Sistema Operativo es: Noticias, 
entretenimiento, portales y deportes (ver figura 5). 
 
Figura 6 - Participación de visitantes únicos de las principales 
categorías por sistema operativo 
Fuente: ComScore (2015) 
Aunque la diferencia entre el uso del desktop y el móvil es aún 
bastante considerable, poco a poco, éste último, va ganando mayor 
participación en la población peruana, teniendo así un 80.3% de 
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participación para el desktop, un 19.4% para el móvil y un 0.3% para otras 
plataformas. En cuanto a la participación del móvil, del año 2014 al 2015, se 
ha incrementado en 5.6 puntos porcentuales. (ComScore, 2015, pág. 59) 
En términos generales, la audiencia online en el Perú está repartida 
entre hombres y mujeres con solo 6 puntos porcentuales de diferencia, 56 y 
44 por ciento respectivamente, además, más de la mitad de los internautas 
oscilan entre los 15 y 34 años, como se puede observar en la figura 6. 
 
Figura 7 - Perfil de la audiencia online en el Perú 
Fuente: ComScore (2015) 
3.2. El Comercio Electrónico en el Perú 
Según América Economía, en Latinoamérica, Brasil es el país con 
mayor participación en el gasto total del B2C con 59.1%, seguido de México 
con 14.2%. Perú se encuentra con tan solo 1.4% de participación en la 
región, sin embargo, pasó de 109.1 millones de dólares en ventas en el 2005 
a 611.0 millones en el 2011. (América Economía, 2012). 
De acuerdo con Futuro Labs los sectores con más presencia en 
comercio electrónico en el Perú son: Flores y regalos, viajes y turismo, 
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tecnología y electrodomésticos, ropa, accesorios y calzado y educación 
(Futuro Labs, 2012). 
Los medios de pago utilizados en comercio electrónico en el Perú 
son Tarjeta de crédito con un 53%, SafetyPay 26%, 2checkout 9% y Paypal 
12%. (Futuro Labs, 2012). 
La cantidad de medios de pago que usan los comercios electrónicos 
varían de uno a cuatro, así tenemos que con un medio de pago tenemos un 
57%, con dos medios de pago 30%, con tres medios de pago 12% y con 
cuatro medios de pago tan solo 1%. (Futuro Labs, 2012) 
Según Ipsos Perú, en un estudio presentado en marzo del 2017 
sobre comercio electrónico destaca que actualmente somos más de 3 
millones de usuarios que compran en línea, siendo Moda el principal sector 
con un 58% de compras realizadas, seguido de Electrónica e informática 
con un 47%. Del estudio también se destaca que un 57% de los encuestados 
compran desde su Smartphone, siendo el comprador promedio 
pertenecientes a los NSE ABC y bordea los 30 años. (Ipsos Perú, 2017) 
Así mismo, según Ariadna Comunication Group (como se citó en 
Gestión.pe), las mujeres compran más que los hombres con un 55% frente 
a un 45% respectivamente. (Gestión, 2017) 
Cabe recalcar que el ticket promedio de las mujeres peruanas que 
compran en internet es de S/.220.43 soles.  
3.3. Perfil de la consumidora 
Para efectos de esta investigación, se usará la clasificación de 
Arellano que clasifica a la población no por niveles socioeconómicos, sino 
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por “Estilos de vida” que refiere a las “formas de ser, tener, querer y actuar 
compartidas por un grupo significativo de personas” (Arellano Investigación 
de Marketing, 2011). 
Arellano determina que existen 6 tipos diferentes de Estilos de vida 
en el Perú. En este caso, se tomará en cuenta solo a los Estilos de vida de: 
Los Afortunados y Las Modernas. 
Los Afortunados son hombres y mujeres luchadores por naturaleza 
que confían en sí mismos debido a que son más instruidos y poseen 
ingresos más altos perteneciendo a los NSE A-B-C. Son independientes, 
líderes de opinión con mentalidad abierta y muy sociables, que les gusta 
comprar, pero no son compulsivos sino más bien racionales al momento de 
decidir. No perciben mucho riesgo frente a productos nuevos o 
desconocidos. Ellos representan el 6% de la población nacional. 
En el caso de Las Modernas que representa el 23% de la población, 
se las define como mujeres trabajadoras, que piensan y actúan de un modo 
más moderno viendo un futuro optimista para sí mismas. En su mayoría han 
seguido carreras técnicas, percibiendo ingresos moderados y pertenecen a 
los NSE B-C-D-E. Sienten mayor satisfacción en el plano laboral que en el 
hogar, y, al igual que los afortunados, son líderes de opinión, pero en sus 
barrios. Gustan de verse bien, vistiéndose a la moda y maquillándose a la 
par que se preocupan por su salud comprando productos naturales. 
Consideran que lo más importante es la calidad de los productos que 
adquieren y en segundo lugar consideran importante el precio. 
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3.4. Demanda Histórica del Comercio Electrónico 
Para sacar el histórico de la demanda de los últimos años, se obtuvo 
información de diferentes fuentes para conocer el porcentaje de la población 
peruana que ha comprado online. Tras una exhaustiva investigación, es, 
solo, a partir del año 2012 que se tienen datos para determinar la demanda 
histórica. Hay que recalcar que las compras online se vienen dando desde 
mucho más antes en nuestro país, pero debido a la baja penetración de 
Internet en la población, bajo conocimiento de este o miedos diversos, es 
que se daban en menor escala. 
Según informes de la PUCP, la web del diario El Comercio y la web 
de Seminarium, el Perú ha ido creciendo exponencialmente cada año con 
aumentos de la demanda que superaban las expectativas proyectadas para 
cada año. Es así que se muestra la siguiente tabla con datos de la demanda 
histórica del comercio electrónico en el Perú que se cerraron en cada año a 
partir del 2012.   (Seminarium, 2017) (El Comercio, 2012)  (El Comercio, 
2013)  (PUCP, 2012) 








1 2012 311737 0,99% 
2 2013 440841 1,40% 
3 2014 2204204 7,00% 
4 2015 2519090 8,00% 
5 2016 2833976 9,00% 
Fuente: Elaboración propia 
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Son muchos los factores que influyen en el crecimiento de la 
demanda quitando algo de valor a toda constante porcentual anual que se 
pueda estimar. Sin embargo, en función de la penetración de Internet, las 
tecnologías adquiridas, y la oferta online, hacen que exista una tendencia 
de crecimiento bastante optimista en los próximos años. 
3.5. Demanda Proyectada del Comercio Electrónico 
En función de la demanda histórica del Comercio Electrónico se 
obtendrá la demanda proyectada. Esto permitirá el análisis para conocer el 
horizonte proyectado en 5 años a partir del año 2017. A continuación, se 
presenta el modelo de curva que presenta la demanda histórica. 
 
Figura 8 - Demanda Histórica 
Fuente: Elaboración propia 
Como se muestra en la imagen, la demanda se incrementa 
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Para proyectar la demanda en los próximos 5 años (desde el 2017 
hasta el 2021) se recogido la información proporcionada por Ipsos y 
Seminarium que dictan que para el año 2017 el e-commerce crecerá un 11% 
de la población nacional y para el año 2018 un 16%. Para los próximos 3 
años faltantes se ha utilizado el método de regresión lineal. El coeficiente de 
correlación R2 es de 0.9396 y la ecuación es la siguiente: 
y = 744818x - 577591 
En la siguiente tabla se muestra la proyección de la demanda para 
los próximos 5 años con el ajuste lineal. 
Tabla 4 - Proyección de la Demanda 
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3.6. Determinación de la demanda del proyecto 
De acuerdo a la información anterior, sabemos que, del total de las 
compras online, las compras hechas por las mujeres representan un 55%, 
además que el rubro de la Moda representa un 58% de las compras 
realizadas en total. Es así que para sacar la demanda de mujeres del sector 
Moda se ha determinado la siguiente ecuación: 
 
Demanda Moda = Demanda por año * 55% (porcentaje mujeres) 
* 58% (porcentaje rubro Moda) 
 
En la tabla 5 se muestra la demanda desde el año 2017 hasta el 
2021. 
Tabla 5 - Proyección de la demanda Moda/Mujer 
PROYECCIÓN DE LA DEMANDA MODA/MUJER 
2017 2018 2019 2020 2021 
1104936 1607179 1716524 1954121 2191718 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para calcular la participación de mercado que CatMoon pueda tener, 
se usará la “Guía de aproximaciones de porcentaje de participación de 
mercado” que se muestra a continuación, elaborado por Fundación E en su 
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1 Grandes Muchos Similares 
0 – 0.5% 
2 Grandes Algunos Similares 
0 – 0.5% 
3 Grandes Uno Similares 
0.5% - 5% 
4 Grandes Muchos Diferentes 
0.5% - 5% 
5 Grandes Algunos Diferentes 
0.5% - 5% 
6 Grandes Uno Diferentes 
10% - 15% 
7 Pequeños Muchos Similares 
5% - 10% 
8 Pequeños Algunos Similares 
10% - 15% 
9 Pequeños Muchos Diferentes 
10% - 15% 
10 Pequeños Algunos Diferentes 
20% - 30% 
11 Pequeños Uno Similares 
30% - 50% 
12 Pequeños Uno Diferentes 








80% - 100% 
 
Fuente: Fundación E 
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En el caso de este proyecto, la fila que más se acerca es el número 
1, por lo tanto, se considerará sacarle el 0.05% a cada año hasta el 2021 a 
modo de introducción a este mercado bastante competitivo.  
Así tenemos, como se muestra en la tabla 7, la proyección de la 
demanda para este proyecto. 
Tabla 7 – Proyección de la demanda del proyecto 
PROYECCIÓN DE LA DEMANDA DEL PROYECTO (N° PERSONAS) 
2017 2018 2019 2020 2021 
5525 8036 8583 9771 10959 
Fuente: Elaboración propia 
3.7. Análisis de la oferta 
En esta sección es importante tomar en cuenta la oferta online y 
offline que se encuentran en este rubro.  La mediana penetración de Internet 
en el país, aunque con un crecimiento cada vez mayor, mantiene a las 
tiendas Offline como gran referente a la hora de comprar moda o accesorios 
debido a que existen infinidad de empresas, desde las más pequeñas hasta 
las más grandes, que ofrecen una gran variedad de productos. Pero para 
efectos de este trabajo, tomaremos principalmente información actual 
concerniente a la oferta online. 
Según GFK (citado en Gestión.pe), con información actualizada al 
2017, Linio es la página web más usada para comprar por internet con un 
30%, seguido por Saga Falabella con un 23% y Amazon con un 17%, 
conformando entre las tres un 70% del mercado total. El resto (30%) está 
conformado por E-bay, Ripley, OLX, Mercado Libre, iStore, y la cada vez 
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más creciente Alibaba. Además, es preciso aclarar que dentro de este 30%, 
se encuentran los pequeños negocios (formales e informales) que venden 
en menor escala mediante plataformas como Facebook e Instagram. 
En el sector de la Moda, la competencia es alta, por lo que los precios 
son bastante competitivos, y por lo general no difieren de una u otra página, 
por tal motivo, son las ofertas (ahorro de dinero), o facilidad al momento de 
hacer la compra, los mayores determinantes para escoger uno u otro e-
commerce. 
Se toma en cuenta, además, que CatMoon será un Fast Fashion, 
que permite adquirir prendas a precios bajos, que se actualiza a gran 
velocidad de la mano de las tendencias de moda para tener siempre una 
oferta nueva para las consumidoras. Una fórmula que usan las marcas de 
Inditex, que las ha convertido en las favoritas en varios países. 
Con apenas, alrededor de, 12 millones y medio de usuarios online, 
la oferta supera ampliamente a la demanda, por tal motivo, es necesario 
desarrollar o comercializar productos o servicios basados en la confianza, 
que es el pilar para que se vayan perdiendo los miedos de comprar por 
internet, y ofrecer una experiencia de compra satisfactoria y positiva para 
mejorar la imagen del comercio electrónico en nuestro país. 
Algunas de las marcas Fast Fashion más demandadas en nuestro 




 One Love 
 
 








3.8. Plan de Marketing 
3.8.1. Objetivo 
Promocionar la empresa con el fin de llegar a las principales 
ciudades del país para agilizar su crecimiento mediante el impulso a la 




CatMoon será una comercializadora de ropa y accesorios Fast 
Fashion, por lo tanto, en un inicio, las marcas por las que se escogerán 
(nacionales e internacionales) para la venta serán: 
 H&M 
 Forever 21 
 Mango 
 Zara 














 Charles richards's 
 Waibo bear 
 Naked zebra 
 Quintina 
 Lucy LIZZ 
Algunas de estas marcas ya cuentas con gran reconocimiento a nivel 
mundial, otras marcas son netamente peruanas y también cuentan con gran 
reconocimiento dándole un plus a la tienda online. Otras marcas, provienen 
de almacenes asiáticos con el mismo formato Fast Fashion y cuentan con 
sus propios modelos bastante atractivos. 
 
3.8.2.2. Tipos de prendas y accesorios 
Contaremos con diferentes tipos de prendas de todas las marcas, así 
tenemos, por ejemplo: 
 Polos 
 
Figura 9  - Polo H&M 









Figura 10  - Blusa Forever 21 
Fuente: Web Forever21 
 Vestidos 
 
Figura 11  - Vestido Mango 
Fuente: Web Mango 
 
 





Figura 12 - Sweater Zara 




Figura 13 - Casaca Forever 21 









Figura 14 - Pantalón American Apparel 
Fuente: American Apparel 
3.8.2.3. Logo 
Para el Logo de la empresa, se trabajó un Isologotipo donde se 
muestra el nombre de la marca “CatMoon” con una tipografía acorde con el 
rubro de la moda, y a la vez se incrustó un Isotipo dentro de una de las “O” 
con la representación del mismo nombre: Cat = Gato y Moon = Luna; es así, 
que tenemos el siguiente isologotipo: 
 
 
Figura 15 - Isologo CatMoon 
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Para algunos casos prácticos se usará el isotipo siguiente: 
 
Figura 16 - Isotipo CatMoon 
Fuente: Elaboración propia 
3.8.2.4. Empaque y Embalaje 
En cuando al empaque, CatMoon optará por bolsas de papel color 
blanco con el isologo de la empresa al medio. 
 
Figura 17 - Empaque CatMoon 
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En cuanto al embalaje, será una caja de cartón, lo suficientemente 
resistente como para poder proteger los artículos que serán enviados a 
cualquier punto del país. 
 
Figura 18 - Embalaje CatMoon 
Fuente: Elaboración propia 
3.8.3. Precio 
Los precios de los productos que se venderán no son fijos porque 
tiendan a cambiar constantemente en función de las tendencias ya que 
seremos una marca fast fashion, es así que por lo general los precios 
estarán acorde al mercado. 
Sin embargo, existirán bastante dinamismo en los descuentos, sobre 
todo en los diferentes cyber eventos como el cyberdays, cybermonday, 
blackfriday, cybermama, cyberwoman, etc. en donde aprovecharemos al 
máximo estos eventos para aumentar las ventas. 
Además, se ofrece diferentes medios de pago para la facilidad de las 
clientes, es así que ofrecemos el pago mediante tarjetas de crédito y débito, 
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transferencia bancaria, o mediante las plataformas de fago Pay U, Pay me 
y Paypal, que en muchos casos ofrecen devoluciones de un porcentaje del 
dinero pagado mejorando la experiencia de compra de los clientes. 
3.8.4. Plaza 
3.8.4.1. Canales de distribución 
Las entregas de los productos se harán de dos maneras diferentes 
debido a que la tienda online ofrecerá productos, tanto los que se 
encuentran en el almacén como los que se venden por el método 
dropshipping, es así que, por una parte, al efectuarse la compra por parte 
de la usuaria, se tomarán los datos que ella especifica en la elección del 
método de envío que se le ofrece en la página, y de ese modo, se procede 
al envío de su pedido al lugar de destino. 
Por otro lado, si el producto comprado es de un proveedor (por el 
método de dropshipping), la información proporcionada por la usuaria se 
hará llegar al proveedor para que proceda a realizar el envío al lugar de 
destino. 
3.8.4.2. La tienda online 
CatMoon, se ubicará en la dirección web: www.catmoonlove.com. La 
tienda online será una página responsiva para que pueda adaptarse a 
cualquier dispositivo para facilitar la compra por parte de los usuarios. 
La tienda contará con un diseño amigable, fácil de entender y 
atractivo a la vista del usuario. Contará con cookies que permitan mejorar la 
experiencia de compra y visitas posteriores haciendo viable mostrar ofertas 
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en tiempo real o la habilitación de un chat en vivo para eventuales consultas 
que los usuarios puedan tener. 





















 Figura 19 - Pagina web CatMoon 
Fuente: Elaboración propia 
 
 




3.8.5.1. Redes sociales 
Principalmente serán Facebook e Instagram las redes sociales que 
más se usarán debido a sus altos índices de penetración en el rubro de la 
moda a nivel mundial, por una parte Facebook servirá como engagement 
con el público objetivo, y por otro lado Instagram servirá como una especia 
de enamorador de las nuevas colecciones que lleguen a la tienda, pero 
también como una herramienta para crear storytelling mediante fotografías 
o las nuevas funciones de Instagram stories; todo esto con la finalidad de 
crear comunidad, fidelidad y pasión por la marca basados en una conexión 
emocional. 
A continuación, se muestra un ejemplo de lo que sería la fan page 
de Facebook y de Instagram: 
 
Figura 20 - Fan page de CatMoon 
Fuente: Elaboración propia 
 
 




Figura 21 - Fan page Instagram de CatMoon 
Fuente: Elaboración propia 
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3.8.5.2. Otros medios 
Aparte del uso de estas dos redes sociales como principales medios 
de comunicación, se hará uso de Google Adsense y Facebook Ads para la 
promoción y publicidad de la marca. Youtube será también un aliado 
importante de engagement porque se usará como medio para video blogs 
de moda semanalmente, a cargo de la mercadóloga de la moda. 
Se harán convenios con diferentes influencers digitales dentro del 
sector moda para promocionar los nuevos productos que lleguen a nuestra 
tienda o generar mayor tráfico en la página. 
Se hará uso de la aplicación web Mail Chimp para enviar 
mensualmente correos diseñados con un formato particular con las 
promociones vigentes o por venir, además de informar sobre los blogs y 
Vlogs que se hayan realizado con el fin de mantener al día a las clientas de 
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4. ESTUDIO TÉCNICO 
4.1. Localización 
Las actividades de CatMoon se realizarán en un establecimiento 
propio de uno de los socios que se encuentra ubicado en la Av. Bolognesi 
311, en el distrito de Cayma en Arequipa. Se tomó la decisión en función a 
un asunto netamente financiero. Cabe destacar que la ubicación del 
inmueble se encuentra en una zona céntrica de la ciudad, próxima a Olva 
Courier, que será el medio por el cual se enviarán los productos. También 
se optó por este establecimiento gracias a que la avenida en donde se 
encuentra ubicado es bastante ancha en el que pueden caber hasta 4 
vehículos facilitando la descarga de mercadería sin generar tráfico. 
Debido a que es un local propio, se utilizará el costo de oportunidad 
ya que se está renunciando a alquilar el establecimiento por la realización 
de este proyecto. 
 
Figura 22 - Localización elegida (Av. Bolognesi, 311 – Cayma 
Fuente: Here maps 
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4.2. Tamaño y distribución del establecimiento 
El establecimiento cuenta con dos espacios, uno detrás del otro con 
comunicación directa. El primer espacio tiene salida hacia la avenida, cuenta 
con 19 metros de largo y 8 metros de ancho teniendo así 152 metros 
cuadrados. Justo detrás se encuentra el segundo espacio que tiene 5 metros 
de largo y 8 de ancho haciendo 40 metros cuadrados. El primer espacio se 
utilizará como almacén por tener mayor capacidad y el segundo espacio se 
utilizará como oficina central de CatMoon. 
 
Figura 23 - Tamaño de planta 
Fuente: Elaboración propia 
4.3. Procesos 
CatMoon optará por dos tipos de cadena de proceso de 
comercialización. En primera instancia, CatMoon importará prendas y 
accesorios de almacenes en Taiwan, Miami y China además de contar con 
marcas nacionales que se encuentren dentro del rango de precios que se 
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busca ofertar. En segunda instancia, CatMoon optará por el dropshipping 
haciendo el papel de agente intermediario entre otras tiendas de ropa o 
accesorios y las clientas. 
4.3.1. Proceso de abastecimiento 
Para el proceso de abastecimiento, se contará con proveedores de 
marcas nacionales y extranjeras que nos proveerán de mercancía. También 
se contarán con proveedores extranjeros dando la posibilidad de contar con 
mercadería exclusiva de tendencias extranjeras. 
En principio, para el proceso de abastecimiento, se detectarán las 
tendencias de moda venideras para determinar cuáles serán los productos 
que deben ser abastecidos. 
Se contactará con los proveedores pertinentes para la elección de la 
mercadería en función de la asesoría de la mercadóloga de la moda. 
Se detallan los costos, si es de un proveedor nacional no habría 
mucho problema, si, en cambio, es de un proveedor extranjero analizar los 
requisitos y costos totales de la importación de mercadería. 
Posteriormente se elige el Courier o medio de transporte más óptimo 
para el traslado de mercadería. 
Después de la confirmación del negocio se realiza el pago al 
proveedor dependiendo de la situación. Puede ser con tarjeta de débito, 
depósito bancario, o algún otro medio de pago como Western Union. 
Se hace el seguimiento a la mercadería enviada por el proveedor, ya 
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Finalmente se coloca la mercadería en los estantes según 






















Figura 24  - Proceso de abastecimiento 
Fuente: Elaboración propia 
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4.3.2. Proceso de compra online y dropshipping 
En el proceso de compra, el usuario tendrá a disposición toda la 
gama de productos con los que CatMoon contará. Todos los productos 
estarán agrupados en categorías por similitud. 
El usuario puede escoger un producto para ver los detalles, y si se 
encuentra conforme puede agregar al carrito de compras para hacer check 
out o seguir buscando para añadir más productos, en caso de no agregar al 
carrito de compras puede seguir buscando en el catálogo de productos o 
salir de la página. 
En caso la usuaria haya guardado productos en el carrito de compras 
y decida hacer la compra se verificará automáticamente si ha iniciado 
sesión. 
Posteriormente se le pedirá la dirección de envío, el método de envío 
y el medio de pago. Si se realiza con éxito el pago, se le mostrará su 
resumen de compra. 
Se prepara el paquete y se le envía a la dirección elegida 
previamente. 
En el caso del dropsshiping, se realiza el mismo proceso con 
diferencia en que el paquete no es preparado por CatMoon, sino por el 
proveedor que será informado de la compra y detalles de envío. El pago al 





























Figura 25 - Proceso de compra online y dropshipping 
Fuente: Elaboración propia 
 
 





Los equipos servirán principalmente para la ejecución y 
funcionamiento óptimo del negocio. Las computadoras nos ayudarán a 
mantener el control de las actividades que se realicen en la tienda online, 
además de la investigación de tendencias y ejecución de marketing online. 
La cámara fotográfica profesional, junto al trípode y kit de luces 
servirán como herramienta para hacer las tomas fotográficas para la 
promoción de los productos actuales y recién llegados con una gran calidad 
para mejorar la experiencia visual de las usuarias. 
El televisor estará conectado a la plataforma e-commerce para 
advertir en tiempo real nuevas visitas a la página, mapa de calor del visitante 
a la página, etc. 









Computadora 3 2600 4 7800 
Impresora 1 480 4 480 
Teléfono 2 120 4 240 
Cámara fotográfica 1 1800 4 1800 
Trípode 1 150 4 150 
Kit de luces 
Fotografía 1 230 4 230 
Televisor 1 1299 4 1299 
Disco duro espejo 1 159 4 159 
Fuente: Elaboración propia 
 
 




Los muebles tendrán la función básica de comodidad del personal y 
ordenamiento de mercadería y de la oficina. 









Sillón ejecutivo 3 80 4 480 
Escritorio 3 450 4 1350 
Mesa 1 130 4 130 
Anaqueles 12 110 4 1320 
Percheros 8 130 4 1040 
Silla simple 1 1299 4 1299 
Mueble archivador 1 150 4 150 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.4.3. Enseres 
Los enseres aquí mostrados, son el mínimo necesario para el buen 
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Lámparas 3 49 4 147 
Focos/Fluorescente 8 6 4 48 
Cable ETHERNET 4 6 4 24 
Pizarra Acrílica 1 89 4 89 
Extensiones de luz 3 19 4 57 
Perfume 1 199 4 199 
Tacho de basura 2 8 4 16 
Supresor de Picos 2 49 4 98 
Etiquetas Anaqueles 1 59 4 59 
Botiquín 1 19 4 19 
Extintor 1 65 4 65 
Colgadores 90 2,5 4 225 
Señales de Seguridad 5 2 4 10 
Rotulador 5 2 4 10 
Fuente: Elaboración propia 
4.4.4. Servicios 
Tabla 11 - Lista de servicios 
SERVICIOS 
ITEM PROVEEDOR DESCRIPCIÓN 
Telefonía CLARO Tarifa plana 
Internet CLARO 30 Mb 
Agua SEDAPAR   
Luz SEAL   
Hosting HOSTGATOR Para Prestashop 
Dominio web GODADDY Con 10 e-mail 
Fuente: Elaboración propia 
 
 




Para la creación de la tienda online se contará con el CMS 
Prestashop, que es un software de código abierto para crear tiendas online 
con una gran capacidad de gestión, altamente intuitiva al usuario, y con una 
gran variedad de módulos que permiten personalizar la página con los más 
altos estándares estéticos y funcionales del mercado. 
La suite Creative Cloud de Adobe, nos permite utilizar diversos 
programas de edición como Photoshop, Illustrator, Indesign, Lightroom o 
Premiere, esenciales para la elaboración de publicidad de gran calidad. 








CMS Prestashop 1 600 5 años 600 
Adobe Creative Cloud 1 171 5 años 171 
Fuente: Elaboración propia 
4.4.6. Personal 
En principio, y entendiendo que es un comercio electrónico, solo se 
requerirán de 3 personas para los puestos de la gerencia general y 
marketing, para el puesto de marketing de la moda y de Social Media 
Manager. Puestos importantes con orientaciones digitales para la ejecución 
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Tabla 13 - Lista de personal 
PERSONAL 




Gestión de la empresa, desarrollador de 
estrategias de marketing, estudio de 




Compras, identificación de tendencias, 





Publicidad, fotografía, RRSS, atención al 
cliente, seguimiento y análisis de datos, 
SEO, SEM. 
Fuente: Elaboración propia 
4.4.7. Requerimiento de mercadería 
CatMoon es un E-commerce Fast Fashion por lo que la elección de 
prendas y marcas varían dependiendo de la temporada y las tendencias que 
la mercadóloga de la moda identifique. Por tal motivo, para las prendas de 
vestir, se puede apreciar que se contará con marcas Fast Fashion que están 
ingresando en al medio local, además de marcas con el mismo sentido de 
la moda que manejan el modelo Fast Fashion y con buenos modelos en 
tendencia. 
En cuanto a los accesorios, no se especificará una marca en 
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FOREVER 21 22 
MANGO 16 
ZARA 16 









CHARLES RICHARDS’S 22 
WAIBO BEAR 24 
NAKED ZEBRA 24 
QUINTINA 26 
LUCY LIZZ 32 
Anillos 











TOTAL PRENDAS/ARTÍCULOS 581 
Fuente: Elaboración propia 
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4.5. Estudio Legal 
4.5.1. Tipo de Sociedad 
La empresa se constituirá como una S.A.C. (Sociedad Anónima 
Cerrada) con dos (2) socios: Jorge Antonio Alvarez Bueno y Carmen Luisa 
Aco Murguía, cuya Razón Social será CATMOON S.A.C. y el Nombre 
Comercial CATMOON 
La transferencia de acciones, si se da el caso, será controlada por la 
empresa en su Libro de Acciones ya que no requiere ser inscrita en 
Registros Públicos. La empresa será constituida como una Micro Empresa 
según las características que se explican en la “Ley de Promoción y 
Formalización de Micro y Pequeña Empresa (MYPE), Ley N° 28015” 
Tabla 15 - Clasificación de empresa por facturación 
 Trabajadores 
(Promedio al año) 
Ventas anuales 
UIT 
Micro Empresa De 1 a 10 150 UIT 
Pequeña Empresa De 1 a 100 1700 UIT 
Fuente: Elaboración propia 
4.5.2. Constitución de la Empresa 
Para la constitución de la empresa se seguirá el siguiente 
procedimiento: 
A. Elaboración de la minuta de la constitución: Es un documento 
que contiene el acto de la constitución de la empresa. Lo 
elabora y firma un abogado y se presenta a la notaria para su 
elevación respectiva a escritura pública. Tiene un costo 
aproximado de S/.250.00. 
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B. Elaboración de documentos en Registros Públicos tramitados 
en una Notaría: Tiene un costo de S/. 150.00. 
C. Inscripción en Registros Públicos en SUNARP. 
D. Registro de la Marca en INDECOPI. 
E. Inscripción en el Registro Único de Contribuyentes (RUC). 
F. Realización del contrato de los trabajadores. 
4.5.3. Tributación 
A. Impuesto a la renta 
Este impuesto grava las rentas del capital, del trabajo o de 
ambos. El impuesto que se paga al estado en base a las 
utilidades anuales es del 29.5%. 
B. Impuesto General a las Ventas 
Este impuesto se grava del valor agregado de cada 
transacción que se realice. Dicho impuesto representa al 18% 
del valor de venta. 
4.5.4. Requisitos Legales de funcionamiento 
A. Licencia de Funcionamiento 
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5. ORGANIZACIÓN DE LA EMPRESA 
5.1. Organigrama 
 
Figura 26 - Organigrama del proyecto 
Fuente: Elaboración propia 
 
5.2. Puestos y Funciones Principales 
A. Gerente General 
 Evaluación del cumplimiento de los diferentes 
departamentos. 
 Elaboración de estrategias empresariales y 
marketing. 
 Definición de objetivos a cumplir 
 Designar y evaluar presupuestos 
B. Mercadóloga de la Moda 
 Identificar las tendencias de moda 
 Realizar las compras en función de las tendencias 
encontradas 
 Brindar asesoría online a las usuarias 
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 Crear un blog y generar contenido sobre Moda 
 Crear un vlog y realizar periódicamente videos sobre 
Moda 
 Atender a las clientas 
 Concretar ventas 
 Embalaje y despacho de pedidos 
 Publicidad, fotografía, RRSS, atención al cliente, 
seguimiento y análisis de datos, SEO, SEM. 
C. Social Media Manager 
 Generar contenido para Facebook, Instagram y 
Youtube 
 Analizar data, interpretar y generar reportes. 
 Encargado del CRM de la empresa 
 Atención al cliente 
 Determinar las mejores Keywords para SEO 
 Toma de fotografías de la mercadería 
 Actualización constante de la Página web 
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6. ESTUDIO ECONÓMICO Y FINANCIERO 
En este capítulo se determinará la inversión total para poder poner 
en marcha este proyecto. 
 
6.1. Inversión del Proyecto 
6.1.1. Inversión de activos tangibles 
Los activos tangibles están constituidos por cuatro grupos: 
I. Acondicionamiento del establecimiento 
Debido a que el establecimiento se encuentra en muy buenas 
condiciones gracias a que se alquilaba como local de oficina. 
Sin embargo, se le hará un pequeño acondicionamiento 
previo al uso del mismo. 
Tabla 16 - Inversión en infraestructura 
INFRAESTRUCTURA 
CONCEPTO MONTO (S/.) 
Acondicionamiento general 300 
Pintado de paredes 700 
TOTAL 1000 
Fuente: Elaboración propia 
II. Equipos 
Se cuentan con equipos de procesamiento de datos 
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Computadora 3 2600 4 años 7800 
Impresora 1 480 4 años 480 
Teléfono 2 120 4 años 240 
Cámara fotográfica 1 1800 4 años 1800 
Tripode 1 150 4 años 150 
Kit de luces Fotografía 1 230 4 años 230 
Televisor 1 1299 4 años 1299 
Disco duro espejo 1 159 4 años 159 
TOTAL 12158 
Fuente: Elaboración propia 
 
III. Muebles 
En la siguiente tabla se detalla la inversión en muebles 









Sillón ejecutivo 3 160 4 480 
Escritorio 3 450 4 1350 
Mesa 1 130 4 130 
Anaqueles 12 110 4 1320 
Percheros 8 130 4 1040 
Silla simple 1 1299 4 1299 
Mueble archivador 1 150 4 150 
TOTAL 5769 
Fuente: Elaboración propia 
 
 




En la siguiente tabla, la inversión en enseres 









Lámparas 3 49 4 años 147 
Focos/Fluorescente 8 6 4 años 48 
Cable ETHERNET 4 6 4 años 24 
Pizarra Acrílica 1 89 4 años 89 
Extensiones de luz 3 19 4 años 57 
Perfume 1 199 4 años 199 
Tacho de basura 2 8 4 años 16 
Supresor de Picos 2 49 4 años 98 
Etiquetas Anaqueles 1 59 4 años 59 
Botiquín 1 19 4 años 19 
Extintor 1 65 4 años 65 
Colgadores 90 2,5 4 años 225 
Señales de Seguridad 5 2 4 años 10 
Rotulador 5 2 4 años 10 
TOTAL 1066 
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En la siguiente tabla se resume la inversión en Activos Fijos 
Tangibles. 
Tabla 20 - Resumen de Inversión en Activos Fijos Tangibles 





TOTAL ACTIVOS FIJOS TANGIBLES 19993 
Fuente: Elaboración propia 
6.1.2. Inversión de Activos Intangibles 
En la siguiente tabla se puede observar los costos que generan la 
constitución de una empresa. 
Tabla 21 - Inversión en Constitución de Empresa 
CONSTITUCIÓN DE UNA EMPRESA (S/.) 
Elaboración de la minuta 250 
Elevación de la minuta a Escrituras públicas 150 
Elevación de Escritura Pública a SUNARP 90 
Legalización de libros de contabilidad 30 
Registro Único de Contribuyentes (RUC) 10 
Licencia de Funcionamiento 250 
TOTAL 780 
Fuente: Elaboración propia 
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También, se toma en cuenta el software a utilizar. 









CMS Prestashop 1 600 5 600 
Adobe Creative Cloud 1 171 5 171 
TOTAL 771 
Fuente: Elaboración propia 
 
Por otro lado, tomamos en cuenta los gastos de capacitación 
Tabla 23 - Inversión en capacitación 
GASTOS DE CAPACITACIÓN (S/.) 
Capacitación en el puesto 1500 
Fuente: Elaboración propia 
 
Por último, se muestran los gastos de organización 
Tabla 24 - Inversión en organización 
GASTOS DE ORGANIZACIÓN (S/.) 
Estudios Preliminares 200 
Estudios de factibilidad 1000 
Estudios de Ingeniería 500 
Asesoría 200 
Selección de personal 100 
Total Gastos de Organización 2000 
Fuente: Elaboración propia 
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En la siguiente tabla se muestra el resumen de inversión de activos 
intangibles. 
Tabla 25  - Resumen de inversiön de activos intangibles 
RESUMEN DE INVESIÓN DE ACTIVOS 
INTANGIBLES (S/.) 
Constitución de una empresa 780 
Software 771 
Gastos de capacitación 1500 
Gastos de organización 2000 
TOTAL ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES 5051 
Fuente: Elaboración propia 
6.1.3. Inversión en Capital de Trabajo 
En la siguiente tabla se muestra la inversión realizada para la compra 
de mercadería, el pago de los sueldos, y los gastos de operación para 
tres meses. 
Tabla 26 - Inversión en Capital de Trabajo 
CAPITAL DE TRABAJO (3 MESES) (S/.) 
DESCRIPCION MONTO  
GASTOS DE PRENDAS Y ARTÍCULOS S/.69.413,84 
GASTOS DE OPERACIÓN Y PERSONAL S/.15564.48 
TOTAL DE CAPITAL DE TRABAJO S/.84978.32 




Página 72 de 91 
 
 
6.1.4. Inversión Total 
Tabla 27 - Inversión Total 
INVERSIÓN TOTAL 
INVERSIONES MONTO PORCENTAJE 
Activos fijos tangibles 19993 18.17% 
Activos fijos intangibles 5051 4.59% 
Capital de trabajo 84978.32 77.24% 
TOTAL 110022.84 100,00% 
Fuente: Elaboración propia 
6.2. Financiamiento: 
6.2.1. Estructura de Financiamiento 
En la siguiente tabla se muestra la estructura de capital de la 
empresa, el cual se divide en 37.5% por los socios, y un 62.5% financiado 
por una entidad bancaria. 
Tabla 28 - Estructura de financiamiento 
ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO 
FINANCIAMIENTO MONTO (S/.) PORCENTAJE 
APORTE PROPIO 18000 15,93% 
SOCIOS 15000 13,27% 
INSTITUCION FINANCIERA (BANCO) 80000 70,80% 
TOTAL  ( EN SOLES) 113000 100,00% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para la financiación, se ha escogido a la Caja Arequipa debido a su 
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6.3. Presupuestos de Ingresos y Egresos 
6.3.1. Presupuestos de Ingresos de ventas 
Para determinar los ingresos de ventas, se han utilizado los 
resultados de la demanda en los próximos 5 años. 
Para determinar los precios, se ha tenido en cuenta que al ser una 
comercializadora de múltiples productos, se han ponderado los costos de la 
mercadería, la publicidad, el abastecimiento y empaque y embalaje para 
sacar un único precio ponderado que pueda representar fielmente a todos 
los productos que se van a vender. Así tenemos que el precio ponderado es 
de S/. 68.93. Los precios han ido aumentando en un punto porcentual cada 
año, sin embargo, esto puede variar dependiendo de la coyuntura.  
En la siguiente tabla se puede observar la proyección de las ventas 
en los próximos 5 años. 
Tabla 29 - Proyección de ventas 
PROYECCION DE LAS VENTAS 
  











PRECIO PONDERADO 66,70 67,36 68,04 68,72 69,40 
DEMANDA  5525 8036 8583 9771 10959 
TOTAL INGRESO 
POR VENTAS 
368499,58 541334,89 583964,68 671441,00 760608,44 
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6.3.2. Presupuestos de Egresos 
I. Presupuesto de Mercadería 
Para el primer año (2017), y basándonos en la demanda, se ha 
detallado en el Anexo 1 los costos de los artículos y prendas que se 
adquirirán separándolos por tipo de artículo y por marca, teniendo un 
presupuesto de mercadería para el primer año de S/. 206976.00. 
Para los años posteriores se hizo el cálculo en función del aumento 
porcentual de la demanda detallados en el Anexo 8. 
Tabla 30 - Presupuesto de Mercadería 














206976 300115.20 321123.26 366080.52 410010.18 
Fuente: Elaboración propia 
 
II. Presupuesto Personal Administrativo 
Para el personal administrativo, quienes serán los encargados del 
funcionamiento de la empresa, se ha tomado en cuenta un salario bruto de 
S/. 850.00, además de su CTS, vacaciones, gratificaciones, y ESSALUD; 
detallado en el anexo 5. 
Tabla 31 - Presupuesto de Personal 














44665.92 44665.92 44665.92 44665.92 44665.92 
Fuente: Elaboración propia 
 
 




III. Gastos de Operación 
Tabla 32 - Gastos de Operación 







Servicios de comunicación S/. 20.00 S/. 240.00 
servicios de internet S/. 110.00 S/. 1,320.00 
Servicios de agua S/. 10.00 S/. 120.00 
Servicios S/. 60.00 S/. 720.00 
Hosting S/. 14.00 S/. 168.00 
Dominio S/. 6.00 S/. 72.00 
Adobe Creative Cloud S/. 171.00 S/. 2,052.00 
CMS S/. 50.00 S/. 600.00 
Total Gastos Generales S/. 441.00 S/. 5,292.00 
GASTOS DE ADMINISTRACION 
Útiles de oficina S/. 10.00 S/. 120.00 
Artículos de limpieza S/. 15.00 S/. 180.00 
Remuneración Personal 
Administrativo S/. 3,722.16 S/. 44,665.92 
Total Gastos Administración S/. 3,747.16 S/. 44,965.92 
COSTOS DE PUBLICIDAD 
Publicidad S/. 1,000.00 S/. 12,000.00 
Total Costos de Publicidad S/. 1,000.00 S/. 12,000.00 
TOTAL GASTOS DE OPERACIÓN S/. 5,188.16 S/. 62,257.92 
Fuente: Elaboración propia 
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6.4. Estados Financieros 
6.4.1. Estado de Ganancias y Pérdidas 
Se ha realizado una proyección de Estado de Pérdidas y Ganancias 
con un horizonte del proyecto de 5 años.  
Para el costo de ventas, se ha tomado en cuenta el presupuesto de 
la mercadería, el costo de abastecimiento, el costo por el uso de tarjetas de 
crédito o débito Visa o Mastercard, la publicidad PPP (pago por click) de 
google, y el empaque y embalaje, detallados en el Anexo 3. En la siguiente 
tabla se puede observar que se estarían percibiendo ganancias a partir del 
primer año. 
En cuanto a los Gastos de Administración, se han tomado en cuenta 
la remuneración del personal administrativo, los artículos de limpieza y los 
útiles de oficina, detallados en la tabla 32 – Gastos de Operación. 
Sobre el Alquiler, se tomó en cuenta este rubro a pesar de ser un 
local propio por el costo de oportunidad, que es el renunciar a percibir un 
ingreso mensual por alquiler para utilizar el establecimiento para fines de la 
empresa. El monto asciende a S/. 6000.00 al año ya que el alquiler mensual 
actual del local es de S/. 500.00. 
Sobre los gastos financieros, se han sumado los intereses que se 
generan mensualmente por cada uno de los años del préstamo, se puede 
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Tabla 33 - Estado de Ganancias y Pérdidas 
ESTADO DE GANACIAS Y PERDIDAS 
  AÑO 1 (S/.) AÑO 2 (S/.) AÑO 3 (S/.) AÑO 4 (S/.) AÑO 5 (S/.) 
VENTAS 368499.58 541334.89 583964.68 671441.00 760608.44 
COSTO DE VENTAS 277655.35 402600.25 430782.27 491091.79 550022.80 
UTILIDAD BRUTA 90844.24 138734.64 153182.41 180349.21 210585.64 
GASTOS DE ADMIISTRACION 44965.92 44965.92 44965.92 44965.92 44965.92 
COSTOS DE PUBLICIDAD 12000.00 12000.00 12000.00 12000.00 12000.00 
ALQUILER 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 
DEPRECIACIÓN 4291.3 4291.3 4291.3 4291.3 
  
UTILIDAD DE OPERACIÓN 23587.02 71477.42 85925.19 113091.99 147619.72 
AMORTIZACION DE INTANGIBLES 2525.50 2525.50       
GASTOS FINANCIEROS 20967.82 18269.11 14727.05 10078.10 3976.36 
UTILIDAD ANTES DE INPUESTOS 93.70 50682.81 71198.14 103013.89 143643.36 
IMPUESTOS (29.5%) 27.64 14951.43 21003.45 30389.10 42374.79 
UTILIDAD NETA 66.06 35731.38 50194.69 72624.79 101268.57 
 Fuente: Elaboración propia 
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6.4.2. Flujo de Caja Económico y Financiero 
I. Flujo de Caja Económico 
Para el caso de los Costos Variables Totales, se han tomado los 
mismos factores que el “Costo de Ventas” descrito en el punto 6.4.1 “Estado 
de Ganancias y Pérdidas” 
En cuanto a los Costos Fijos, se ha tomado en cuenta los Gastos 
Generales, Gastos de Administración y Costos de Publicidad, detallados en 
la tabla 32. 
El Flujo de Caja Operativo se determinó sumando y deduciendo las 
cantidades de los diferentes rubros expuestos en la siguiente tabla donde 
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Tabla 34 - Flujo de Caja Económico 
FLUJO DE CAJA ECONÓMICO 
RUBRO AÑO 0 (S/.) AÑO 1 (S/.) AÑO 2 (S/.) AÑO 3 (S/.) AÑO 4 (S/.) AÑO 5 (S/.) 
INGRESO POR VENTAS   368499.58 541334.89 583964.68 671441.00 760608.44 
VENTA DE ACTIVO           0.00 
TOTAL INGRESOS   368499.58 541334.89 583964.68 671441.00 760608.44 
COSTOS VARIABLES TOTALES   277655.35 402600.25 430782.27 491091.79 550022.80 
COSTOS FIJOS   62257.92 62257.92 62257.92 62257.92 62257.92 
DEPRECIACION MAQUINA Y 
EQUIPO  4291.30 4291.30 4291.30 4291.30   
ALQUILER DE ESTABLECIMIENTO   6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS   18295.02 66185.42 80633.19 107799.99 142327.72 
IMPUESTO A LA RENTA (29.5%)   5397.03 19524.70 23786.79 31801.00 41986.68 
UTILIDAD DESPUÉS DE 
IMPUESTOS   12897.99 46660.72 56846.40 75998.99 100341.04 
DEPRECIACION MAQUINA Y 
EQUIPOS   4291.30 4291.30 4291.30 4291.30 4291.30 
ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES 5051.00           
MAQUNARIA Y EQUIPO 18993.00           
CAPITAL DE TRABAJO 85978.32         84978.32 
VALOR RESIDUAL           0.00 
FLUJO DE CAJA OPERATIVO -110022.32 17189.29 50952.02 61137.70 80290.29 189610.66 
 Fuente: Elaboración propia
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II. Flujo de Caja Financiero 
Al igual que en el Flujo de Caja Económico, los Costos Variables y 
Fijos, son los mismos. 
Los Intereses Financieros y la Amortización se han obtenido 
sumando las cantidades mensuales, por cada año, que se generan por el 
préstamo realizado que se detalla en el Anexo 11. 
Como en el Flujo de Caja Económico, el Flujo de Caja Financiero se 
determinó sumando y deduciendo las cantidades de los diferentes rubros 
expuestos en la tabla 35 donde se comprueba la rentabilidad de este 
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Tabla 35 - Flujo de Caja Financiero 
FLUJO DE CAJA FINANCIERO 
RUBRO AÑO 0 (S/.) AÑO 1 (S/.) AÑO 2 (S/.) AÑO 3 (S/.) AÑO 4 (S/.) AÑO 5 (S/.) 
INGRESO POR VENTAS   368499.58 541334.89 583964.68 671441.00 760608.44 
VENTA DE ACTIVO           0.00 
TOTAL INGRESOS   368499.58 541334.89 583964.68 671441.00 760608.44 
COSTOS VARIABLES TOTALES   277655.35 402600.25 430782.27 491091.79 550022.80 
COSTOS FIJOS   62257.92 62257.92 62257.92 62257.92 62257.92 
INTERESES FINANCIEROS   20967.82 18269.11 14727.05 10078.10 3976.36 
DEPRECIACION MAQUINA Y EQUIPO   4291.30 4291.30 4291.30 4291.30   
DEPRECION INFRAESTRUCTUA (ALQUILER)   6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS   -2672.80 47916.31 65906.14 97721.89 138351.36 
IMPUESTO A LA RENTA (29.5%)   788 14135 19442 28828 40814 
UTILIDAD NETA   -1884.33 33781.00 46463.83 68893.93 97537.71 
PRÉSTAMO  45000.00           
DEPRECIACION MAQUINA Y EQUIPOS   4291.30 4291.30 4291.30 4291.30 4291.30 
ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES 5051.00           
MAQUNARIA Y EQUIPO 18993.00           
AMORTIZACION   8635.87 11334.58 14876.64 19525.58 25627.33 
CAPITAL DE TRABAJO 85978.32         84978.32 
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -155022.32 11042.84 49406.88 65631.77 92710.81 212434.66 
FLUJO DE CAJA FINANCIERO ACUMULADO -155022.32 -143979.47 -94572.59 -28940.83 63769.98 276204.64 
 Fuente: Elaboración propia
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6.5. Costo Financiero 
6.5.1. Costo de Oportunidad de Capital (COK) 
El COK, que es el Costo de Oportunidad de Capital se toma en 
cuenta para conocer el rendimiento de inversiones alternativas con riesgos 
similares que se pueden realizar con los fondos invertidos en el proyecto. 
Para conocer el COK, se obtuvo el Rendimiento de Libre Riesgo (Rf) 
de la tabla de tasas del tesoro de EE. UU). El Beta, se obtuvo de la lista de 
la página web del investigador Wawath Damodaran. El Riesgo País se 
obtuvo del Diario Gestión. (Gestión, 2017) 
Tabla 36 - Valores para calcular el COK 
VALORES PARA CALCULAR EL COK 
Ke= Tasa de costo de oportunidad de los accionistas 12,58% 
Rf= Tasa de libre riesgo 2,60% 
B = Beta 1,13 
Rm= Rentabilidad de mercado 10% 
Rpaís = Riesgo País 1,62% 
Fuente: Elaboración propia 
Como se puede observar, con los valores mostrados se obtiene un 
COK de 12.58%. 
6.5.2. Costo Ponderado de Capital (WACC) 
Para medir el coste medio que cuesta nuestro activo atendiendo la 
manera en cómo se ha financiado nuestro capital se usa la tasa del WACC.  
En este proyecto, el capital propio está conformado por un 29.20% y 
la deuda bancaria financiada por Caja Arequipa por un 70.80%. 
A continuación, se muestran los datos para hallar el WACC: 
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Tabla 37 - Datos para hallar el WACC 
DATOS A CONSIDERAR  
TASA LIBRE DE RIESGO R SUB F 2,60% 
BETA SUB L - BETA APALANCADA - RIESGO DE LA EMPRESA 3,047575758 
BETA DESAPLANCADA 1,13 
RENDIMIENTO D MERCADO R SUB M 10% 
RIESGO PAÍS 1,62% 
E = APORTE PROPIO 33000 
E + D - INVERSIÓN TOTAL 113000 
D = DEUDA O FINANCIAMIENTO 80000 
K SUB A - RENDIMIENTO ESPERADO 26,77% 
T = IMPUESTO A LA RENTA 30% 
K SUB D - TASA D INTERÉS (WACC) 23,31% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como se observa en la tabla 35, se obtiene un WACC de 23.31%. 
6.6. Evaluación Económica Financiera 
6.6.1. Valor Actual Neto (VAN) 
Sirve para medir los flujos de los ingresos y egresos venideros que 
tendrá el proyecto para determinar si conviene o no el proyecto el día de 
“hoy”. 
Los resultados que se han obtenido son: 
VAN Económico: S/. 71294.65 
VAN Financiero: S/. 36071.09 
 
Se puede concluir que el proyecto es viable económicamente debido 
a que el VAN en ambos casos es mayor a cero. 
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6.6.2. Tasa Interna de Retorno (TIR) 
Sirve para conocer la máxima tasa de retorno que puede tener el 
Proyecto para que sea rentable haciendo que el VAN sea 0. 
 
TIR Económico: 43% 
TIR Financiero: 31% 
 
En ambos casos el TIR es superior al Costo de Oportunidad de los 
accionistas (23.31%), entendiendo esto, el proyecto es completamente 
viable económica y financieramente. 
6.6.3. Relación Beneficio/Costo (B/C) 
Se obtiene de la división de los ingresos del proyecto traídos al valor 
presente sobre los gastos que también se traen al valor presente. En el caso 
de este proyecto se cuenta con un B/C de 1.07, concluyendo que se generan 
más ingresos que costos. 
6.6.4. Periodo de Recuperación (PR) 
El Periodo de Recuperación nos indica el tiempo que tiene que pasar 
para poder recuperar la inversión inicial. 
Se ha trabajado sobre el Flujo de Caja Financiero y se ha obtenido 
que el proyecto tiene un tiempo de recuperación de 2 años y 8 meses. 
 
 




1. Según el Estudio de Mercado, basado en información de fuentes 
altamente confiables, muestra el gran crecimiento que se viene 
dando en el Perú en cuando al Comercio Electrónico. 
2. El rubro de la Moda es el que más demanda ha tenido en estos 
últimos años, sobre todo por el sector femenino. 
3. Al ser un comercio Electrónico nuevo, se pretende alcanzar al menos 
el 0.5% de la demanda total, debido a que grandes empresas como 
Saga Falabella o Linio abarcan gran parte de la totalidad del 
mercado. 
4. Aparte de la mercadería con la que se contará para la iniciación del 
proyecto, la empresa es también un Marketplace online, que ofrece 
la posibilidad a cualquier emprendedor de mostrar sus productos en 
la tienda online, previa aceptación de la mercadóloga online. 
5. La inversión total del proyecto es de S/. 110022.32. se ha tomado a 
Caja Arequipa como el ente financiador del 70.28% del capital para 
la ejecución del proyecto a una tasa de 31.25%. 
6. El VAN es positivo (VANE= S/.71294.65 y VANF=S/. 36071.09). Del 
mismo modo el TIR es mayor al Costo de Oportunidad de los 
inversionistas 12.58% (TIRE= 43% y TIRF= 31%). La relación B/C es 
1.07, y el periodo de recuperación es de 2 años y 8 meses. Por tal 








1. Se recomienda estar al tanto de los informes que dan fuentes 
confiables, debido a que al ser monitoreadas digitalmente es una 
información válida para ser tomada en cuenta para innovar, 
satisfacer al target y/o generar nuevas soluciones tecnológicas. 
2. Si bien el sector Moda ha sido el más demandado, también es 
acaparado por grandes marcas por lo que se recomienda innovar 
constantemente basados en Insights femeninos del momento y estar 
pendiente de las tendencias Fast Fashion. 
3. Es importante tener mucho cuidado con los proveedores que deseen 
ingresar al Marketplace para evitar contratiempos en las entregas, 
que el producto que las clientas compren sean el que se ofrece en la 
página y evitar los fraudes porque se juega principalmente la imagen 
de la empresa. 
4. Es recomendable mantener buenas relaciones con los proveedores 
para evitar roturas de stock. 
5. Se recomienda tener una página web responsiva para que al ser 
vista en otros dispositivos se adapte fácilmente a las nuevas 
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